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Cada vez mais a medição da qualidade da experiência torna-se crucial para as empresas, 
pois só assim conseguem proporcionar aos consumidores uma experiência de qualidade. 
Toda esta temática da importância da criação e entrega de experiências memoráveis 
começou com o estudo de Pine e Gilmore (1998) ao introduzirem na literatura o seu 
famoso estudo “Experience Economy”. Após estes autores seguiram-se outros estudos 
de medição da qualidade da experiência, uma vez que com a forte concorrência e 
consumidores cada vez mais exigentes as empresas só conseguiriam obter vantagens 
competitivas através das experiências proporcionadas aos seus consumidores. 
Foi com base nestes estudos que se desenrolou a presente investigação, sendo o objetivo 
a criação de um modelo de medição da qualidade da experiência do serviço direcionado 
ao setor em estudo, o das viagens de cruzeiro. O intuito desta investigação foi definir as 
dimensões que medem a qualidade da experiência do serviço neste contexto, bem como 
perceber a influência que a Qualidade da Experiência do Serviço exerce sobre a 
Satisfação do consumidor, e a influência desta última sobre a Lealdade e o Passa-
palavra. Para esta investigação foi aplicado um questionário a passageiros de cruzeiros, 
tendo-se obtido 124 respostas. A validação do modelo em estudo permitiu concluir que 
é possível medir a Qualidade da Experiência em cruzeiros com base em cinco 
dimensões, nomeadamente Ambiente, Confiança, Diversão, Aprendizagem e Prestador 
do Serviço, e que a experiência vivida pelos turistas tem impacto na sua Satisfação e 
posterior intenção em voltar e recomendar o cruzeiro. 
Este estudo pretende contribuir para a ainda incipiente literatura sobre a medição da 
qualidade da experiência em serviços, nomeadamente no setor do turismo. Das 
conclusões deste estudo resultam ainda importantes implicações para a gestão, ao 
permitir às empresas de cruzeiros perceber quais as dimensões da experiência que os 
turistas mais valorizam e assim alocar da forma mais eficiente os limitados recursos 
disponíveis, de forma a atingir importantes resultados de marketing. 
Palavras-chave: qualidade da experiência, turismo, consumidor, cruzeiros, satisfação, 
lealdade, passa-a-palavra. 
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The measurement of experience quality becomes, more and more, crucial to the 
companies, because only that way they can provide a memorable experience to their 
customers. 
This whole theme about the importance of creating and delivering memorable 
experiences became popular with the study of Pine and Gilmore (1998) on the 
“Experience Economy”. 
After words, other quality experience measurement studies followed, since given the 
strong competition present in the market and more and more challenging customers, the 
companies are only able to obtain competitive advantages by creating unforgettable 
experiences.  
Based on three models, the Chang and Horng Model (2010), the Kim et al. (2011) CEI 
Model and the EXQ Model by Klaus and Maklan (2011), this study aims to measure 
experience quality in cruises in order to understand which dimensions have impact in 
the quality of the experience from the tourists point of view and its influence in 
consumer’s satisfaction, loyalty and word of mouth. 
To accomplish this, a questionnaire was applied to 124 cruise passengers. Findings 
show that experience quality in cruises can be measured by five dimensions, namely 
Environment, Trust, Entertainment, Learning and Service Provider. Results also show 
that experience quality has a strong impact on tourists’ satisfaction, which in turn 
influences loyalty and word of mouth. 
Hence, this study contributes to fill a literature gap, by discussing the dimensions of 
service experience quality, namely applied to cruises’ experience, an understudied field 
of research. Moreover, in terms of managerial implications, this study allows cruise 
managers to better understand which are the experience dimensions that tourists value 
the most, and thus how to allocate their limited resources in order to offer an 
unforgettable experience, with important consequences in terms of marketing outcomes.  
Keywords: experience quality, tourism, consumer, cruises, satisfaction, loyalty, word-
of-mouth. 
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1 – Introdução 
1.1 – Enquadramento geral 
 
Após o surgimento dos primeiros estudos na área das experiências memoráveis (Pine & 
Gilmore, 1998), (Holbrook & Hirschman, 1982), não mais pararam de aparecer diversos 
estudos na literatura sobre esta temática. De facto, as experiências de consumo são cada 
vez mais importantes para os consumidores, que cada vez mais procuram experiências 
que transmitam emoções para além da mera transação comercial (Ferreira & Teixeira, 
2013). A questão da medição da qualidade da experiência tornou-se assim crucial, 
sendo que recentemente começaram a surgir os primeiros estudos sobre esta temática 
(p.e. Chang & Horng, 2010; Kim et al., 2011; Klaus & Maklan, 2012; Fernandes & 
Cruz, 2016). Refletindo a crescente importância do tema, o Marketing Science Institute 
destaca a experiência do consumidor como a prioridade número um de investigação 
para 2014-2016 (MSI 2014). 
Ao nível dos serviços e do setor do turismo em particular, a oferta de experiências 
memoráveis é um elemento obrigatório (Larsen, 2007). Na sua essência, os turistas não 
compram simplesmente produtos e serviços, em vez disso procuram e consomem 
experiências envolventes e atraentes (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007). Os serviços 
hedónicos, como a indústria do turismo, são exemplos clássicos de extraordinárias 
experiências (Arnould & Price, 1993), (Caru & Cova, 2015), ou seja, experiências 
incomuns que acontecem fora da rotina diária do consumidor (Walls, Okumus, & 
Wang, 2011), e que provocam reações cognitivas e emocionais (Slatten, Mehmetoglu, 
Svensson, & Svaeri, 2009). Deste modo, a experiência do turista pode ser definida como 
“uma combinação de elementos individuais que se unem e podem envolver o 
consumidor a nível emocional, física e intelectualmente” Walls, 2013. Contudo, estas 
dimensões e o seu peso relativo na valorização da experiência não continuam bem 
definidos (Walls, Okumus, Wang, & Kwun, 2011), apesar do crescimento da literatura 
sobre a experiência do consumidor nos serviços de turismo. Na verdade, a pesquisa na 
indústria do turismo baseia-se, principalmente, na forma como as experiências 
impactam o consumidor (i.e. emocionalmente, física e intelectualmente); contudo é 
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necessário mais pesquisa empírica para identificar em específico as dimensões da 
experiência do consumidor (Quan & Wang, 2004), (Walls, 2013). 
Assim sendo, o presente estudo pretende explorar o conceito de experiência, procurando 
desenvolver um modelo de avaliação da qualidade da experiência especialmente 
adequado ao setor do turismo medindo a mesma do ponto de vista do consumidor. Para 
tal, pretende-se identificar as várias dimensões da qualidade da experiência a partir de 
modelos existentes na literatura. Posteriormente, através do estudo empírico, pretende-
se, também, perceber a influência que a qualidade da experiência tem nos resultados de 
marketing tais como: a Lealdade, o Passa-a-palavra e a Satisfação do consumidor.  
Em particular, o setor das viagens de cruzeiro foi escolhido para este estudo. Os 
investigadores sugerem o uso de um contexto específico (Chandon, Morwitz, & 
Reinartz, 2005), pois com um único serviço a probabilidade de produzir resultados 
significantes é bastante mais elevada do que um estudo que envolva vários contextos ou 
serviços (Sharma & Patterson, 2000). Os cruzeiros são um segmento do turismo 
especialmente apropriado para estudar a qualidade da experiência por várias razões. Ao 
longo da última década a indústria dos cruzeiros tem beneficiado de um crescimento 
sustentado e tornou-se a alternativa mais viável, para a realização de férias, para os 
turistas. Em 2011, a nível mundial registaram-se 20,59 milhões de passageiros de 
cruzeiros, um crescimento de 9% face aos 18,9 milhões registados em 2010. Também 
em Portugal o setor dos cruzeiros tem vindo a crescer. Segundo dados disponibilizados 
pela Administração do Porto de Lisboa, em 2015, registaram-se 1 328 320 passageiros 
em Portugal e um total de 893 escalas de navios de cruzeiros. Contido na sua própria 
bolha social, o cruzeiro oferece uma fuga total e experiências hedónicas para destinos 
exóticos. As férias em cruzeiros estão repletas de benefícios experienciais e oferecem a 
oportunidade para os turistas se envolverem numa experiência social única memorável 
(Lynn & Kwortnik, 2015). Apesar disso, salvo algumas exceções, a experiência em 
turismo em geral, e em cruzeiros em particular, continua relativamente pouco estudada 
(Hosany & Witham, 2010). 
Com este objetivo em mente, foi adotada uma metodologia quantitativa que pretende 
testar um modelo causal desenvolvido especialmente para o efeito, com base numa 
amostra de 124 turistas, passageiros de cruzeiros. Com os resultados obtidos, procura-se 
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dar um contributo importante para a gestão de empresas de serviços no ramo do 
turismo, em particular para as empresas de cruzeiros, para que estas se consigam 
adaptar e melhorar a sua oferta, tentando corresponder às necessidades, cada vez mais 
exigentes, dos consumidores, de modo a proporcionar-lhes uma experiência memorável. 
 
1.2 – Estrutura da dissertação 
  
O presente documento encontra-se dividido em 7 partes distintas, apresentando-se de 
seguida. 
Na primeira parte - Introdução, apresenta-se o contexto da investigação e os objetivos 
da mesma (capítulo 1). 
No capítulo 2 surge a Revisão de literatura, onde se expõe uma análise da evolução da 
qualidade do serviço para a qualidade da experiência, bem como o conceito da 
experiência do consumidor e como este tem evoluído ao longo dos anos, assim como a 
forma de “entrega” dos serviços por parte das empresas, finalizando com a verificação 
dos modelos existentes na literatura para a medição da qualidade da experiência e 
respetiva comparação. 
No capítulo 3 é apresentado o objeto de estudo, bem como o modelo proposto para a 
realização da investigação. Apresenta-se ainda o contexto de investigação (turismo de 
cruzeiros) e a sua relevância. 
De seguida, descreve-se como se realizará a análise dos dados obtidos com a decorrente 
investigação. Por último é apresentada a metodologia de investigação utilizada, 
fundamentada na literatura, bem como a análise de dados. 
No capítulo 4 e 5 são apresentados e debatidos os principais resultados e conclusões, 
passando primeiramente pela identificação e análise da amostra, e terminando com as 
principais contribuições e limitações da presente investigação.  
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2 – Revisão de literatura 
2.1 – Da qualidade do serviço para a qualidade da experiência 
 
“As good and services become commoditized, the customer experiences that companies 
create will matter most.” 
Pine & Gilmore (1998) 
 
A economia da experiência tem, cada vez mais, um papel de extrema importância para 
as empresas e um objeto de estudo para a literatura, algo que vai mais além que a 
simples qualidade do serviço e que nos atuais paradigmas já não é suficiente para 
desenvolver uma vantagem competitiva diferenciadora. As empresas têm de oferecer 
experiências inovadoras aos consumidores. Oferecer apenas produtos ou serviços já não 
é suficiente (L. L. Berry, Carbone, & Haeckel, 2002), os prestadores de serviços têm 
cada vez mais consciência da importância da criação de valor para os seus clientes pois 
vai-se refletir, na tão desejada, Lealdade.  
Segundo Pine e Gilmore (1998), nos dias de hoje podemos identificar e descrever 
quatro ofertas económicas, pois os consumidores, cada vez mais, desejam experiências 
memoráveis, sendo que os prestadores de serviços tentam corresponder às suas 
exigentes expectativas. Os serviços progrediram e tornaram-se em experiências, 
emergindo para o próximo passo ao que chamamos – “A progressão do valor 
económico” (Pine & Gilmore, 1998).  
Posto isto, os autores referenciados, propuseram um gráfico onde se verificam as 
mudanças no valor económico (Figura 1). A Figura 1 demonstra uma evolução da 
economia, que primeiramente era voltada para o mercado passando a ser orientada para 
os clientes, fazendo uma customização, atendendo aos desejos específicos dos clientes. 
Em termos de preço, este vai aumentando à medida que se vai passando de uma 
estratégia de mercado para uma estratégia Premium. 
A qualidade do serviço é muito mais ampla que o conceito de produto, sendo bastante 
complexa a sua medição. Posto isto, o marketing tradicional, de produto, já não é mais 
suficiente, pois não consegue captar na íntegra o valor da experiência do consumidor. O 
propósito do marketing, de antigamente, evoluiu drasticamente, na teoria e na prática, 
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para a experiência do consumidor (Maklan & Klaus, 2011). Vargo e Lusch (2004) 
corroboram as afirmações de Maklan e Klaus (2011). Os tempos mudaram. As 
empresas em vez de estarem orientadas para o produto passaram a estar orientadas para 
os consumidores, a emergência dos serviços são o centro dominante da lógica do 
marketing (Vargo & Lusch, 2004). Tornando-se imperativo as empresas focarem-se na 
experiência dos consumidores, criando experiências únicas, clientes fidelizados, um 
passa-a-palavra extremamente positivo e por fim excelentes resultados financeiros 











2.2 – Conceito, evolução e entrega da Experiência do Consumidor 
 
“Today the concept of selling experiences is spreading beyond theaters and theme 
parks” 
Pine & Gilmore (1998) 
O conceito de experiência de serviço é antigo mas permanece relativamente pouco 
desenvolvido na literatura do marketing (Dube & Helkkula, 2015). Holbrook e 
Hirschman (1982) foram os primeiros autores a mencionarem que o consumo tem uma 
componente experiencial. No seu estudo referenciam que os clientes procuram, na sua 
Figura 1 – A progressão do valor económico – Fonte: Pine e Gilmore (1998). 
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experiência, enquanto consumidores, a diversão, a fantasia e o despertar de sentimentos, 
(Holbrook & Hirschman, 1982). 
Mais tarde Pine e Gilmore (1998) afirmaram que as experiências emergiram com o 
próximo passo ao qual chamamos, como já referido, “a progressão do valor económico” 
(Figura 2). A experiência ocorre quando uma organização usa os serviços, de forma 
intencional, como o principal propósito e utiliza os bens como adereços, de modo a 
envolver cada cliente individualmente de forma a criar um evento memorável, (Pine & 
Gilmore, 1998). Os autores criaram um quadro resumo das distinções económicas em 
que os produtos são fungíveis, os bens tangíveis, os serviços intangíveis e as 
experiências memoráveis. Assim, de acordo com os autores, é impossível mais do que 
uma pessoa ter a mesma experiência, pois cada experiência é o resultado da interação 










O crescimento e a criação de valor tornou-se no assunto dominante para os gestores, o 
significado de valor e a criação de valor rapidamente passou do produto para a 
personalização da experiência do consumidor, (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Os 
consumidores cada vez mais informados, ativos e com poder aumentam a cocriação de 
valor com a empresa. Na tradicional visão do processo da criação de valor os 
Figura 2 – Distinções económicas – Fonte: Pine e Gilmore (1998). 
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consumidores estavam “fora da empresa”, a interação entre a empresa e os 
consumidores não era vista como fonte da criação de valor. Nos dias de hoje existe uma 
comunicação de consumidor para consumidor o que fornece ao consumidor uma fonte 
alternativa de informação, não dependendo na totalidade da comunicação com a 
empresa. Contudo a cocriação de valor exige que os gestores e consumidores façam os 
ajustamentos necessários. Os riscos não são tomados apenas por uma parte, os 
consumidores têm de assumir a responsabilidade dos riscos que conscientemente 
aceitam, (Prahalad & Ramaswamy, 2004). 
Também, de acordo com Gentile et al. (2007) o conceito de experiência de consumidor 
é uma evolução do conceito da relação entre a empresa e o consumidor. Uma boa 
experiência tem de, holísticamente e conscientemente, envolver a pessoa em diferentes 
níveis (Figura 3). A multidimensionalidade da experiência é reconhecida na literatura, 
comportando várias dimensões: a componente sensorial, a componente emocional, a 
componente cognitiva, a componente pragmática, a componente estilo de vida e, por 
último, a componente relacional, (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). 
 
Figura 3 – General Framework – Fonte: (Gentile et al., 2007). 
 
É importante ter em atenção e saber interpretar os novos comportamentos do 
consumidor. Os resultados do estudo mostram que o sucesso dos produtos envolve os 
pensamentos, as emoções, atos e sensações dos consumidores. Atualmente a visão mais 
aceite da experiência é a visão holística, referindo a experiência como resultado, 
processo e fenómeno. Os investigadores abordam a experiência do consumidor de 
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acordo com diferentes, mas complementares, perspetivas (Helkkula, 2011): como 
processo – foco nos aspetos arquitetónicos e nos elementos de temo da experiência; 
como antecedente de vários resultados – tal como a satisfação e a intenção de repetição 
da compra; ou como um fenómeno – específico para cada indivíduo e para um contexto 
específico. A abordagem fenomenológica e holística mudou o foco da produção de 
resultados para a forma como eles são, unicamente e contextualmente, experimentados 
pelo indivíduo (Vargo & Lusch, 2004). Assim, o pensamento contemporâneo promove 
a ideia que as experiências não são apenas entregues pelas organizações aos 
consumidores, mas são principalmente a função do valor percebido pelos atores 
envolvidos, (Helkkula, Kelleher, & Pihlström, 2012). Como resultado, o aspeto 
interativo e cocriado da experiência do consumidor tornou-se num tema da atualidade 
(Jaakkola, Helkkula, & Aarikka-Stenroos, 2015). 
A Figura 4 mostra as principais definições de experiência de serviço com as 













Figura 4 – Caraterizações e definições da experiência em serviços – Fonte: Dube e 
Helkkula (2015). 
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Para Schmitt (1999) a experiência do consumidor pode ser definida através de cinco 
dimensões: experiências sensoriais; experiências emocionais; experiências criativas e 
cognitivas; experiências físicas, comportamentos, estilos de vida e experiências de 
identidade social, (Schmitt, 1999). 
 
2.3 – A medição da Qualidade da Experiência 
 
Oferecer uma experiência de qualidade pode trazer vantagens competitivas para as 
empresas que lhes permita diferenciarem-se. Já Gross e Pullman (2012) anunciaram três 
áreas importantes para a entrega da experiência: o desenho da experiência do 
consumidor, a introdução de conceitos teatrais e os funcionários. Os autores consideram 
o papel dos funcionários central na entrega de uma experiência memorável aos 
consumidores, sendo esta uma área passível de mais pesquisa por forma a entender 
melhor como a experiência é entregue (Gross & Pullman, 2012).  
Posto isto, tornou-se importante desenvolver modelos que possibilitasse a mensuração 
da qualidade da experiência do consumidor, uma vez que torna-se mais fácil para os 
gestores gerir o que se consegue medir, pois o que não se consegue medir torna-se mais 
complicado de gerir. Face à crescente importância desta temática, na literatura vários 
autores têm-se debruçado sobre esta temática. Apresenta-se de seguida os três modelos 
mais referenciados na mesma. 
 
2.3.1 – Modelo CEI – The Consumer Experience Index - Kim et al. (2011) 
 
Kim et al. (2011) desenvolveram um estudo com o intuito de identificar e validar as 
dimensões do conceito de experiência. Os autores identificaram as seguintes sete 
dimensões (Figura 5; Tabela 1). Segundo os autores deste estudo, o modelo CEI 
acrescenta valor às empresas pois os gestores podem orientar os seus esforços para as 
sete dimensões chave da experiência do consumidor. Com a identificação das 
dimensões da experiência, os gestores podem medir a importância de cada dimensão 
para o público-alvo. Por último, tornou-se possível a mensuração da experiência, 
podendo os gestores verificar a sua eficácia e introduzir as melhorias necessárias. 
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Relativamente às limitações do estudo, o estudo foi realizado num sistema de serviços 
genérico, não especificando nenhuma indústria ou setor. 
Dimensões Definição 
Ambiente A dimensão Ambiente está relacionada com o ambiente físico onde a experiência 
se desenrola. 
Benefícios Esta dimensão relaciona-se com o valor que os consumidores retiram da 
experiência vivenciada. 
Conveniência Já a dimensão Conveniência está relacionada com os recursos que o consumidor 
tem de utilizar para obter a experiência, por exemplo: o tempo. 
Acessibilidade A dimensão Acessibilidade está relacionada com a disponibilidade da experiência, 
do seu custo e com a entrega do serviço. 
Utilidade Com a dimensão Utilidade verifica-se a importância do serviço e a sua natureza 
prática e funcional. 
Incentivo A dimensão Incentivo está relacionada com os motivos/incentivos que levam o 
consumidor a optar por uma determinada experiência. 
Confiança Por último a dimensão Confiança só pode ser adquirida com o passar do tempo, é a 
confiança depositada no prestador do serviço. 














Figura 5 – Modelo CEI – Fonte: Kim et al. (2011). 
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2.3.2 – Modelo de Chang e Horng (2010) 
 
Chang e Horng (2010), com o seu estudo, demonstraram que o conceito da qualidade da 
experiência é composta por cinco dimensões, como podemos verificar na Figura 6. 
Figura 6 – Modelo de Chang e Horng – Fonte: Chang e Horng (2010). 
 
Adicionalmente quatro sub-dimensões são identificadas (Atmosfera, Concentração, 
Imaginação e Surpresa) derivadas da dimensão Ambiente físico e mais duas sub-
dimensões (Aprendizagem cognitiva e Diversão) que derivam da dimensão Próprio 
Consumidor. Na Tabela 2 apresentam-se as cinco dimensões e suas definições. 
 
Dimensões Definição 
Ambiente Físico Quando o consumidor interage com os aspetos físicos através dos 
cinco sentidos e adquire a experiência ao mesmo tempo. 
Prestador de serviço A interação entre os consumidores e os prestadores dos serviços é o 
“coração” da experiência dos serviços. 
Outros consumidores A interação com os outros consumidores influencia a avaliação da 
qualidade da experiência. 
Companhia dos consumidores Os acompanhantes têm efeito na perceção que os consumidores 
têm da experiência. 
Próprio consumidor É uma significante dimensão da qualidade da experiência, eles 
adquirem um conhecimento cognitivo e divertimento. 
Tabela 2 – Dimensões Modelo Chang e Horng (2010) - Fonte: Elaboração Própria. 
 
A nível dos resultados de marketing, este estudo identifica os elementos críticos para a 
qualidade da experiência. Os resultados mostram que a qualidade da experiência tem 
A Qualidade da Experiência em Serviços   O caso das viagens de cruzeiro      
Mestrado em Gestão de Serviços / Sandra Araújo - 110402092 
 
12 
um efeito direto na Satisfação do consumidor e indireto na Lealdade, sendo bastante útil 
para gerir e desenhar excelentes experiências para os consumidores. Contudo os autores, 
também, identificam importantes limitações, a primeira é que este estudo foi aplicado 
em empresas já experientes; em segundo lugar, o estudo, apenas, foi aplicado aos 
consumidores que se encontravam acompanhados deixando de fora os consumidores 
que se encontravam sozinhos; em terceiro não se apurou se existem diferenças 
significativas entre as dimensões cognitivas e as dimensões emocionais da qualidade do 
serviço; por último, se se pretender aplicar este estudo a diferentes estudos de caso é 
necessário proceder a uma adaptação do modelo, uma vez que os itens que compõem as 
dimensões são genéricos. 
 
2.3.3 – Modelo EXQ – Experience Quality – Maklan e Klaus (2011) 
 
Segundo Maklan e Klaus (2011) as medidas já existentes para avaliar a qualidade da 
experiência em serviços [tais como o SERVQUAL de (Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, 1988)] não seriam adequadas uma vez que o conceito de experiência de 
consumidor está em constante mutação e as suas dimensões são limitadas para captar a 
experiência do consumidor. Posto isto, os autores desenvolveram uma medida para a 
qualidade da experiência do consumidor – EXQ – para identificarem as dimensões e 
atributos que melhor explicam os importantes resultados de marketing: a Lealdade, o 
Passa-a-palavra e a Satisfação do consumidor. Com este estudo os autores identificaram 
quatro dimensões que comportam a experiência do consumidor (Figura 7; Tabela 3). 
 
Dimensões Definição 
Experiência de produto Com esta dimensão verifica-se a perceção do cliente quanto à sua 
capacidade de escolha e comparação das opções disponíveis. 
Resultado A dimensão Resultado está relacionada com a redução de custos para o 
consumidor. 
Momentos de verdade Já a dimensão Momentos de verdade está relacionada com a capacidade 
de resposta do prestador do serviço a acontecimentos imprevistos. 
Paz de espírito Por a dimensão Paz de espírito relaciona-se com a confiança e o 
conhecimento transmitidos pelo prestador do serviço. 
Tabela 3 – Dimensões Modelo EXQ - Fonte: Elaboração Própria. 
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Figura 7 – Modelo EXQ – Fonte: (Maklan & Klaus, 2011). 
A grande vantagem deste modelo é a sua capacidade para medir todas as interações, 
diretas e indiretas, entre o consumidor e o prestador de serviços. Os autores 
identificaram como sendo as limitações do seu estudo: o facto de o estudo ter sido 
realizado apenas no Reino Unido e o facto de não comportar os serviços hedónicos. 
 
2.3.4 – Comparação dos modelos 
 
De seguida, proceder-se-á ao confronto dos modelos anteriormente mencionados. Para 
uma melhor comparação entre os modelos, no quadro abaixo (Tabela 4) apresenta-se de 
forma sintética os mesmos. 
O modelo EXQ relaciona as dimensões com os resultados de marketing (Satisfação do 
consumidor, Lealdade e Passa-a-palavra) e com a experiência do consumidor, sendo 
assim mais abrangente. Contudo é o único modelo que não contempla a dimensão 
Ambiente, sendo esta considerada como sendo uma das principais dimensões da 
experiência na literatura (Pine & Gilmore, 1998). 
A Qualidade da Experiência em Serviços   O caso das viagens de cruzeiro      
Mestrado em Gestão de Serviços / Sandra Araújo - 110402092 
 
14 
 Modelo CEI – 
Kim et al. (2011) 
Modelo de Chang e 
Horng (2010) 
Modelo EXQ – 
Maklan e Klaus 
(2011) 







 Ambiente físico 
 Próprio consumidor 
 Prestador do serviço 
 Outros consumidores 
 Companhia dos 
consumidores 
 Experiência de produto 
 Resultado 
 Momentos de verdade 
 Paz de espírito 
 
Vantagens  Medir a importância 
de cada dimensão para 
o consumidor 
 Mensuração 
 Útil para gerir e 
desenhar excelentes 
experiências para os 
consumidores 
 Mede todas as interações, 
diretas e indiretas, entre o 
consumidor e o prestador 
de serviços 
Limitações  Modelo genérico  Estudo realizado a 
empresas já experientes 
 Aplicado apenas aos 
consumidores que se 
encontravam 
acompanhados 
 Itens genéricos 
 Estudo realizado apenas 
no Reino Unido 









 Satisfação do consumidor 
Tabela 4 – Comparação dos Modelos CEI, Chang e Horng, EXQ - Fonte: Elaboração Própria. 
 
O modelo CEI, comparativamente com os outros modelos, não apresenta nenhuma 
dimensão relativamente ao Prestador de serviço, nem refere possíveis resultados de 
marketing. Segundo Pine e Gilmore (1998) a interação entre o consumidor e o prestador 
de serviço é de extrema importância para a entrega de uma experiência memorável. Já o 
modelo Chang e Horng (2010) não contempla nenhuma dimensão relativamente à 
Acessibilidade, Utilidade, o poder de escolha do consumidor nem conveniência. As sete 
dimensões apresentadas no modelo CEI aproximam-se mais das dimensões 
apresentadas no modelo EXQ do que do modelo Chang e Horng (2010). Neste último 
apenas é possível relacionar a sua dimensão Ambiente físico com a dimensão Ambiente 
do modelo CEI e a sua dimensão Fornecedor de serviço com a dimensão Paz de espírito 
do modelo EXQ. 
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A grande vantagem do modelo CEI é a capacidade de mensuração das dimensões, no 
modelo EXQ é o facto de conseguir medir todas as interações (diretas e indireta) entre o 
consumidor e o prestador do serviço. Já o modelo de Chang e Horng (2010) é útil para 
gerir e desenhar experiências memoráveis para os consumidores. 
No que concerne às suas limitações, ambos os modelos CEI e Chang e Horng (2010) 
apresentam itens genéricos, pelo que, para se aplicar estes modelos a diferentes setores e 
serviços é necessário proceder-se ao um reajuste. Além dos itens genéricos, o modelo 
Chang e Horng (2010) apresenta mais duas limitações que poderão ter significativa 
influência nas conclusões retiradas do estudo, que é o facto de o estudo ter sido efetuado 
a empresas já experientes e apenas aos consumidores que se encontravam 
acompanhados. No modelo EXQ, as suas limitações referem-se ao facto de o estudo ter 
sido efetuado apenas no Reino Unido e, mais importante, o facto de não ter testado os 
serviços hedónicos, como por exemplo o setor do turismo. 
Conforme mostra a Tabela 4, dois destes modelos, o modelo EXQ e o modelo de Chang 
e Horng (2010) fazem a referência a possíveis resultados de marketing associados à 
qualidade da experiência, sendo que Maklan e Klaus (2011) o testam empiricamente. 
Num estudo posterior, os mesmos autores verificam a existência de uma relação direta 
entre a experiência e a Satisfação do consumidor, o Passa-a-palavra e a Lealdade. Uma 
outra conclusão que podemos retirar deste estudo é que a experiência do consumidor 
explica melhor os resultados da Lealdade e Passa-a-palavra do que a Satisfação do 
consumidor (Klaus & Maklan, 2013). O modelo de Chang e Horng (2010) faz também 
menção à Satisfação e à Lealdade como resultados de marketing associados à 
experiência.  
Atendendo aos factos mencionados, só uma gestão atenta conseguirá reter os clientes, 
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2.3.5 – A medição da Qualidade da Experiência em Turismo 
 
O turismo é, certamente, um dos exemplos pioneiros da economia da experiência. 
Existe uma discrepância entre a abordagem da ciência social e a abordagem do 
marketing na tentativa de decifrar a experiência do turista. Esta última abordagem trata 
a experiência do turista como experiência do consumidor (Quan & Wang, 2004). 
O turismo é um serviço hedónico que por definição vende experiências. Vários estudos 
têm usado o modelo da economia da experiência de Pine e Gilmore (1998), tais como 
Hosany e Witham (2010), Oh et al. (2007) e Manthiou et al. (2014) nos seus estudos 
sobre turismo. O modelo da economia da experiência de Pine e Gilmore (1998) 
considera que, ao viver uma experiência, o consumidor (e o turista em particular) 
perceciona uma série de sensações: diverte-se, aprende, escapa ao mundo real e vive 
momentos de indulgência. Estas conceptualizações têm em consideração o resultado da 
experiência para o turista, nomeadamente como se sentem individualmente, quando 
estão a participar em atividades de turismo e as suas respostas subjetivas, mas não se 
focam nas dimensões da qualidade da experiência (Quan & Wang, 2004), (Quadri-
Felitti & Fiore, 2016). Assim, poucos autores se focaram na medição das dimensões da 
qualidade da experiência, com algumas exceções (p.e. Knutson et al. 2007; Walls 2013) 
que analisaram as dimensões da qualidade da experiência em hotéis. Contudo estas 
dimensões e o seu peso relativo na melhoria da experiência ainda não é claro (Walls, 
Okumus, Wang, et al., 2011), apesar do crescimento da literatura sobre a experiência 
em turismo (Walls, 2013). 
Segundo Hosany e Witham (2010) o marketing tradicional focalizado na qualidade e 
funcionalidade do produto está inadequado (Gentile et al., 2007). Os consumidores 
procuram experiências que estimulem os sentidos, a mente ao mesmo tempo que 
introduzem a fantasia, os sentimentos e o divertimento (Holbrook & Hirschman, 1982). 
Ultimamente criar uma consistente experiência para o consumidor tornou-se sinónimo 
de marca que resulta na lealdade (Chang & Chieng, 2006). 
Na indústria do turismo têm-se verificado um aumento da concorrência e tornou-se 
fundamental para os prestadores deste tipo de serviços hedónicos compreender as 
caraterísticas distintivas das experiências turísticas (Perdue, 2002). A experiência em 
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turismo é única, emocionalmente forte e com um elevado valor pessoal (McIntosh & 
Siggs, 2005). Na literatura o principal fator motivacional para viajar é o desejo de 
autoeducação. O paradigma romântico de Prentice (2004) sugere que os consumidores 
são motivados para consumir o extraordinário por causa do desejo de aprender e relatar 
os elevados níveis de satisfação após o consumo quando os seus desejos e necessidades 
são satisfeitos (Prentice, 2008). Os consumidores procuram o turismo pela experiência 
de visitar, ver, aprender, desfrutar e sair da rotina (Stamboulis & Skayannis, 2003). 
Tudo o que os turistas presenciam no local de destino pode ser experimental, 
comportamental ou percetual, cognitivo ou emocional, expresso ou implícito. Para as 
partes interessadas, como os turistas, comerciantes, residentes locais, políticos, a 
natureza e o alcance da experiência oferecida determina o valor do local de destino (Oh 
et al., 2007). 
Os estudos de Hosany e Witham (2010), Oh et al. (2007) e de Manthiou et al. (2014) 
relativos à qualidade da experiência em serviços de turismo não abordam as dimensões 
das experiências mas sim aquilo que as experiências fazem o consumidor sentir. Já 
Walls (2013), Knutson et al. (2007) e Fernandes e Cruz (2016) analisaram as dimensões 
da qualidade da experiência em hotéis e em caves de vinho do Porto, respetivamente. 
Considerando estes três últimos modelos que abordam as dimensões da qualidade da 
experiência no setor do turismo em geral e em hotéis e caves de vinho de Porto, em 
particular, pode-se ver na Tabela 5 compiladas as dimensões que compõem os estudos 
de Walls (2013), Knutson et al. (2007) e Fernandes e Cruz (2016). De seguida, 
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Walls (2013) Knutson et al. (2007) Fernandes e Cruz (2016) 
Ambiente 
 Design 











Valores emocionais e 
cognitivos 
Conveniência Benefícios 
 Incentivo Confiança 
 Utilidade Diversão 
 Confiança Prestador do Serviço 
 Benefícios  
Tabela 5 – Compilação das dimensões dos estudos de Walls (2013), Knutson et al. (2009) e 
Fernandes e Cruz (2016) – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Segundo Walls (2013), para se criar uma desejável experiência do consumidor, as 
empresas precisam de se focar em fornecer o conjunto ideal de fatores que incluem o 
Ambiente melhorando as experiências dos consumidores (Schmitt, 1999). Portanto, os 
consumidores que se relacionam com os aspetos físicos e relacionam esses aspetos com 
as suas experiências vão encontrar experiências positivas que podem resultar numa 
satisfação positiva e comportamentos de lealdade (Wakefield & Blodgett, 1999). A 
Interação humana retrata como os funcionários tratam os consumidores, como os fazem 
sentir. A empresa deve-se focar, não só sobre o produto e o serviço, mas como em toda 
a experiência que oferece ao consumidor, incluindo a dimensão Ambiente e a dimensão 
Interação humana (Yuan & Wu, 2008). A dimensão Valor tem várias influências em 
diferentes situações de consumo, sendo que a escolha do consumidor é afetada por 
diferentes dimensões Valor (Sheth, Newman, & Gross, 1991). Contudo as dimensões 
Valor que mais influenciam o comportamento do consumidor são os valores emocionais 
e cognitivos (Lavidge & Steiner, 1961), (Bitner, 1992).  
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Knutson et al. (2007) refere que o Ambiente físico está presente em cada compra do 
consumidor e está refletido nos cinco sentidos (visão, audição, paladar, tato e olfato). Os 
consumidores querem comprar em ambientes estimulantes, divertidos e educacionais. 
Relativamente à dimensão Acessibilidade, os autores consideram que esta dimensão é 
mais um fator back-of the house pois envolve estratégias de negócio para a gestão da 
cadeia de distribuição, escolha do local e expande as oportunidades para os 
consumidores através de franchising, construção de novos edifícios ou aquisição de 
outras marcas. A conveniência é baseada no tempo e suporta o axioma de marketing 
“torna-o mais fácil para o consumidor gastar dinheiro”. A dimensão Incentivo inclui os 
preços como um estímulo para o consumidor comprar a experiência, do mesmo modo 
que o Valor trás para a experiência incentivos não monetários. A dimensão Utilidade 
incorpora a natureza prática da experiência. Enquanto os consumidores conseguem ser 
levianos nas suas experiências de compra, esta dimensão exige que façam uma compra 
com um certo nível de utilidade. A confiança é a base fundamental para a satisfação do 
consumidor. O consumidor deve acreditar que a empresa está realmente preocupada 
com a sua satisfação. Esta é uma dimensão que deve ser estabelecida e cimentada ao 
longo do tempo. A experiência económica deve acrescentar valor ao consumidor, 
devendo ter o desempenho esperado, ser seguro e facilmente compreendido, sendo por 
isso a dimensão Beneficio a mais importante, as empresas devem estar sempre atentas 
ao que é mais importante, em termos de benefícios, para o consumidor (Knutson, Beck, 
Kim, & Cha, 2007). 
No estudo de Fernandes e Cruz (2016), a dimensão Prestador do Serviço vem reforçar a 
importância que a qualidade dos colaboradores exerce sobre a experiência 
proporcionada. No que diz respeito à dimensão Ambiente conclui-se que para se obter 
uma experiência de sucesso a mesma deve surpreender e causar impacto nos 
consumidores. Com a dimensão Benefícios verifica-se que o nível e a consistência do 
serviço prestado são variáveis vitais para explicar a qualidade da experiência. 
Relativamente à dimensão Aprendizagem conclui-se sobre a importância da capacidade 
de os funcionários transmitirem a informação e conhecimento como ponto-chave. A 
dimensão Diversão mostra que os consumidores procuram a diversão e que é 
fundamental na avaliação da qualidade da experiência. Por último a dimensão 
Confiança mostra que a experiência do fornecedor no setor sobressai-se mais do que o 
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facto de se se verificar se o espaço espelha a imagem da marca. Portanto a reputação e 
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3 – Estudo Empírico 
 
3.1 – Modelo e hipóteses de investigação 
 
O objetivo da investigação, aplicada ao setor de viagens de cruzeiro, é validar as 
dimensões que constituem a Qualidade da Experiência do Serviço, e perceber se a 
Qualidade da Experiência do Serviço influencia a Satisfação do consumidor e se a 
Satisfação do consumidor influencia a Lealdade e o Passa-a-palavra. 
Importa salientar que o modelo proposto é de elaboração própria, tendo por base os três 
modelos de medição da qualidade da experiência apresentados anteriormente na revisão 
de literatura. A Figura 8 ilustra o modelo Experience Quality in Tourism (EQT) 
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A dimensão Ambiente, referidas nos modelos CEI e EXQ, engloba todo o contexto 
físico que envolve a prestação do serviço, como por exemplo a decoração, o estado do 
imobiliário, entre outros. A dimensão Confiança, presente no modelo CEI e EXQ, 
relaciona-se com o prestador do serviço na medida que mostra a confiança que o 
consumidor deposita nos produtos e serviços, na marca e no conhecimento da empresa. 
Verifica-se a dimensão Diversão no modelo de Chang e Horng (2010) e está relacionada 
com a fantasia e o entretenimento. O modelo Chang e Horng (2010), Oh et al. (2007) e 
Hosany e Witham (2010) mencionam a dimensão Aprendizagem, sendo que esta 
encontra-se relacionada com o conhecimento que o consumidor obtém com a 
experiência. Por último, a dimensão Prestador do serviço, presente no modelo Chang e 
Horng (2010) e EXQ, relaciona-se com a interação do prestador do serviço com os 
consumidores, com o profissionalismo, simpatia e personalização do serviço. 
Os principais resultados da qualidade do serviço identificados na literatura são: a 
Satisfação do consumidor, a Lealdade e o Passa-a-palavra (Maklan & Klaus, 2011). Os 
pesquisadores ligam a experiência do serviço ao comportamento de compra do 
consumidor, quer diretamente através da Lealdade do consumidor (L. Berry, Carbone, 
& Haeckel, 2003), (Leventhal, Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006), (Reichheld, 
2003) quer indiretamente através da Satisfação do consumidor (Pullman & Gross, 
2004), recomendações e Passa-a-palavra positivo (Pine & Gilmore, 1998). De acordo 
com Naylor et al. (2008) e Manthiou et al. (2014), a melhoria da experiência do 
consumidor pode ser uma oportunidade para promover um Passa-a-palavra positivo, a 
Satisfação do consumidor e a sua Lealdade. Petrick (2004) menciona que os passageiros 
com uma satisfação elevada influenciam um Passa-a-palavra positivo (Petrick, 2004). 
Por último, criar uma consistente experiência do consumidor tornou-se sinónimo de 
marca e o resultado leva à Lealdade (Chang & Chieng, 2006). Pode-se, ainda, retirar do 
estudo de Fornell et al. (2006) que o desempenho financeiro de uma empresa está 
diretamente relacionado com os efeitos acima descritos (C. Fornell, Mithas, Morgeson, 
& Krishnan, 2006).  
Neste estudo, a Satisfação do consumidor é o indicador da perceção global que o 
consumidor obtém na realização da sua viagem de cruzeiro (Oliver, 1997). A Lealdade, 
entendida como o ato de repetição da compra (Gremler & Brown, 1996), e o Passa-a-
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palavra, definido como a recomendação informal relativa a uma dada empresa 
(Westbrook, 1987), são, ambos, consequências da Satisfação do consumidor. 
 
Com o modelo EQT proposto pretende-se assim testar/validar as seguintes hipóteses: 
 
H1: As dimensões Ambiente, Confiança, Diversão, Aprendizagem e Prestador do 
serviço constituem as variáveis que medem a Qualidade da Experiência do Serviço. 
H2: A Qualidade da Experiência do Serviço influencia a Satisfação do consumidor. 
H3: A Satisfação do consumidor influencia a Lealdade. 
H4: A Satisfação do consumidor influencia o Passa-a-palavra. 
 
3.2 – Contexto de investigação: o setor do Turismo e dos Cruzeiros 
 
O objeto de estudo será as viagens em cruzeiros. Durante a última década a indústria de 
cruzeiros tem beneficiado de um crescimento sustentado, os navios cruzeiros modernos 
são uma maravilha tecnológica, oferecendo uma alternativa viável de férias para muitos 
turistas. O cruzeiro oferece uma fuga total, é um transporte seguro para destinos 
exóticos onde podemos encontrar entretenimento e luxosos serviços. Além disso 
oferecem ao turista a possibilidade de se envolverem numa experiência única e 
memorável. Contudo a literatura existente relativa aos cruzeiros é bastante reduzida 
(Hosany & Witham, 2010). 
Foi nos anos 50 que os navios se transformaram em navios de entretenimento e para 
viagens de lazer como conhecemos hoje. O Reino Unido apresenta-se hoje o maior 
mercado europeu, alcançando mais de 1,33 milhões de passageiros por ano, seguindo da 
Alemanha, Itália, Espanha e França (Tabela 6). 
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Tabela 6 – Europa: Vendas por País – 2003/2007 – Fonte: ECC/IRC European Cruise Council 
 
Já nos EUA a indústria de cruzeiros é o segmento que mais cresce na indústria de 
viagens, atingindo mais de 2,100% de crescimento desde 1970, quando a estimativa era 
de 500 mil passageiros. Aproximadamente 12,6 milhões de pessoas realizaram uma 
viagem em cruzeiro em 2007. O aumento da capacidade dos navios continuará a crescer 
pelos próximo anos. A análise dos mercados Norte-Americano, Europeu, Asiático, 
Australiano e Sul-Americano estão interligados, pois a oferta e o posicionamento 
geográfico influência o crescimento ou queda dos mercados. 
Na Tabela 7 podemos visualizar o crescimento anual de passageiros no mercado Norte-
Americano comparativamente com o mercado internacional, observando-se um 
crescimento exponencial em ambos mercados 
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Tabela 7 – Crescimento anual de passageiros – Fonte: CLIA, Cruises Lines International 
Association, 2005. 
 
A Europa continuará a ser uma das regiões com maiores índices de crescimento de 
viagens de cruzeiro, contudo a taxa de penetração dos cruzeiros nos mercados europeus 
é ainda reduzida existindo assim, uma margem de crescimento. 




o 43 linhas de cruzeiros domiciliadas na Europa, operando 131 navios cruzeiros; 
o 6,26 milhões de europeus reservaram viagens de cruzeiros, um aumento de 1,3% 
face a 2011, representando cerca de 30% dos passageiros de cruzeiros de todo o 
mundo; 
o 5,7 milhões de passageiros embarcaram num porto europeu, um aumento de 
2,5% face 2011. Destes 5,7 milhões, 4,8 milhões têm nacionalidade europeia e 
cerca de 0,9 milhões vêm de fora da Europa; 
o A maior parte dos cruzeiros fazem viagens pelo Mediterrâneo, Bálticos e outras 
regiões europeias, gerando 29,3 milhões de passageiros as visitarem um total de 
250 cidades europeias, um aumento de 4,3% face ao ano anterior. 
                                                          
1
 Fonte: www.cliaeurope.eu 
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o Adicionalmente, cerca de 15,2 milhões de tripulantes/equipa técnica, também, 
chegou aos portos europeus. 
A indústria dos cruzeiros trás inúmeros benefícios económicos, e um deles é o emprego. 
Contudo o impacto do emprego está concentrado em 10 países, contribuindo para 90% 
de criação de trabalho da indústria. 
Em Portugal o turismo tem um papel cada vez mais importante. As receitas turísticas de 
2015 registadas até Novembro já superaram os resultados totais obtidos em 2014. 
Segundo o Boletim Estatístico do Banco de Portugal, nos onze meses do ano transato, 
os turistas internacionais deixaram em Portugal 10,5 milhões de euros, uma subida de 
cerca de 2% face ao ano de 2014. Também nos gastos dos portugueses no estrangeiro 
houve uma subida de 9% face aos onze primeiros meses de 2014, alcançando os 3,329 




O setor do Turismo contribui para o crescimento do saldo da balança de bens e serviços, 
que aumentou 758 milhões de euros de Janeiro a Novembro, auxiliado pela contribuição 
das exportações que aumentaram 4%. Relativamente à balança de viagens e turismo 
verificou-se um aumento de cerca de 3% comparativamente com o total de 2014, 
fixando-se assim nos 7,2 mil milhões de euros. Na Figura 9 pode-se verificar que entre 
2014 e 2015 houve um aumento de 2,6% para 4,3% do PIB
3
. 
Figura 9 – Papel do turismo na economia portuguesa – Fonte: INE 
                                                          
2
 Fonte: www.publituris.pt 
3
 Fonte: www.jornaldenegocios.pt 
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Para 2017 a Estratégia do Turismo pretende identificar prioridades e opções que 
assentam nos seguintes cinco eixos estratégicos: 
 Valorizar o território; 
 Impulsionar a economia; 
 Potenciar o conhecimento; 
 Gerar conetividade; projetar Portugal. 
Para isto irão ser realizados espaços de debate para discutirem assuntos como: o 




Como pode-se verificar na tabela seguinte (Tabela 8), Portugal faz parte dos Top 10 























Tabela 8 – Total de emprego por país, 2012 – Fonte: www.cliaeurope.eu 
 
                                                          
4
 Fonte: www.turismodeportugal.pt 
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Em Portugal encontram-se muitos serviços de reparação de navios e tripulantes, sendo 
que, por seu turno, é um mercado de destino de cruzeiros. O impacto no mercado de 
trabalho é de cerca de 8600 postos de trabalho. 
Em 2014 Lisboa acolheu o primeiro e único evento dedicado aos cruzeiros – o Cruise 
Day Lisbon – que teve como principal objetivo divulgar a indústria dos cruzeiros junto 
da população em geral
5
. 
Em 2015 Açores, Cascais, Figueira da Foz, Funchal, Leixões, Lisboa, Portimão, Porto 
Santo e Viana do Castelo registaram um total de 893 escalas de navios de cruzeiros, o 
que correspondeu a um crescimento de 11%, equivalente a 85 escalas, determinado pelo 
aumento do número de escalas registado em todos os portos, à exceção de Lisboa de 
registou um decréscimo. Funchal com 308 escalas alcança a liderança nacional, 
passando Lisboa, com 306 escalas, a ocupar a segunda posição. Os portos dos Açores 
com 138 escalas mantêm a terceira posição, seguindo-se o porto de Leixões com 85 
escalas e o porto de Portimão com 47 escalas. 
No que diz respeito ao movimento de passageiros de cruzeiros, os portos portugueses 
receberam 1 328 320 turistas, o que representa um crescimento de 15%, ou seja, 174 














Cascais 1 0,11% 163 29 40 69 94 0,01% 
Figueira da Foz 2 0,22% 187 0 0 0 187 0,01% 
Funchal 308 34,49% 578492 1814 1904 3718 574774 43,55% 
Leixões 85 9,52% 78499 586 470 1056 77443 5,91% 
Lisboa 306 34,27% 512128 20796 21740 42536 469592 38,55% 
Portimão 47 5,26% 14786 77 161 238 14548 1,11% 
Porto Santo 4 0,45% 1856 0 3 3 1853 0,14% 
Portos dos Açores 138 15,45% 141847 996 814 1810 140037 10,68% 
Viana do Castelo 2 0,22% 362 2 0 2 360 0,03% 
Total 893 100% 1328320 24300 25132 49432 1278888 100% 
Tabela 9 – Escalas e número de passageiros nos portos nacionais – Fonte: www.portodelisboa.pt 
 
                                                          
5
 Fonte: www.turismodeportugal.pt 
6
 Fonte: www.portodelisboa.pt 
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3.3 – Metodologia de investigação 
 
3.3.1 – Tipo de investigação 
 
Com a presente investigação pretende-se colmatar o gap existente na literatura 
relativamente à avaliação da qualidade da experiência em serviços de turismo, em 
particular no setor dos cruzeiros. Para validar as dimensões críticas deste setor aplicou-
se uma abordagem dedutiva baseada na revisão de literatura. Uma segunda fase passa 
pela abordagem/metodologia quantitativa utilizando questionários. Através de 
questionários consegue-se obter um elevado número de respostas a baixo custo para o 
investigador, sendo que a informação recolhida é facilmente analisada (Saunders, 2009). 
O facto de a investigação ser quantitativa traz vantagens considerando tratar-se de um 
modelo causal, sendo a variável independente a Qualidade da Experiência do Serviço 
que é composta pelas dimensões do modelo (Ambiente, Confiança, Diversão, 
Aprendizagem e Prestador do serviço) e a variável dependente a Satisfação do 
consumidor (isto para H1), para H2 e H3 tem-se como variável independente a 
Satisfação do consumidor, sendo que a variável dependente, para H2, é a Lealdade e, 
para H3, é o Passa-a-palavra. O questionário foi aplicado aos passageiros 
presencialmente e online.  
 
3.3.2 – Amostra 
 
Segundo Murtagh e Heck. (2012), para se ter uma amostra considerada aceitável, deverá 
obter-se, pelo menos, cinco vezes mais observações que o número de variáveis em 
análise. Uma vez que o questionário utilizado para a realização deste estudo é composto 
por 22 questões e o número de respostas obtidas foi de 124, considera-se que a amostra 
selecionada tem uma dimensão aceitável (Murtagh & Heck, 2012). 
O intuito seria apenas realizar os questionários presencialmente, uma vez que, segundo 
Fowler (2013), as respostas serão mais precisas e verdadeiras se se efetuar as questões 
logo após a realização da experiência (Fowler Jr, 2013). Dada a dificuldade em obter 
respostas optou-se pela realização presencial e online. 
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3.3.3 – Construção do questionário 
 
O modelo EQT proposto foi construído com base nos três modelos de medição da 
qualidade da experiência, como referido anteriormente, tendo em conta a revisão de 
literatura sobre a qualidade da experiência do serviço no setor turismo. 
A utilização de um novo modelo e a não utilização de um modelo já existente na 
literatura deve-se ao facto dos mesmos não serem adequados para o sector em estudo, 
uma vez que apresentam lacunas não constando as dimensões necessárias e cruciais 
para a análise em causa. 
Após revisão de literatura e identificação das dimensões relevantes para medir a 
Qualidade da Experiência do Serviço no setor dos cruzeiros foi construído o 
questionário. Assim, na Tabela 10, apresenta-se a esquematização da identificação dos 
modelos já existentes na literatura e das suas variáveis até à construção das variáveis 
adaptadas ao modelo EQT para cada dimensão e resultado de marketing. 
Com a dimensão Ambiente pretende-se verificar que os passageiros se sentem 
envolvidos e surpreendidos durante a sua viagem no cruzeiro.  
No que diz respeito à dimensão Confiança, pretende-se averiguar se os passageiros 
sentem confiança na marca, se os funcionários transmitem confiança e se o serviço 
prestado espelha a imagem da marca do cruzeiro em que viajaram. 
A dimensão Diversão analisa a viagem no que diz respeito à questão se a mesma 
proporciona aos passageiros uma experiência memorável, diferente e agradável. 
Quanto à dimensão Aprendizagem procurou-se avaliar quanto ao conhecimento obtido 
pelos passageiros, no que se refere os locais de visita, à cultura dos países, entre outros, 
na sua viagem de cruzeiro. 
No que se refere à dimensão Prestador do Serviço, com o questionário pretendeu-se 
verificar a opinião dos passageiros sobre a qualidade dos funcionários do cruzeiro, 
relativamente ao seu profissionalismo, conhecimento e simpatia. 
Por último, relativamente aos resultados de marketing, Satisfação do Consumidor, 
Lealdade e Passa-a-palavra. Quanto à Satisfação do Consumidor pretende-se saber se os 
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passageiros obtiveram a experiência desejada e se se encontram satisfeitos com a 
mesma. Relativamente à Lealdade, procurou-se saber se voltariam a viajar no mesmo 
cruzeiro e se este seria a sua primeira escolha. Quanto ao Passa-a-palavra procurou-se 
saber se os passageiros recomendariam o cruzeiro aos familiares e amigos, bem como a 
outras pessoas. 
Assim, o questionário encontra-se dividido em três partes. Uma primeira parte onde se 
encontra a explicação do porquê da realização do mesmo, na segunda parte encontra-se 
a informação relativamente aos dados pessoais do passageiro, como a nacionalidade, 
género, idade e companhia de cruzeiros em que viajaram, bem como a questão se é a 
primeira vez que realizam uma viagem de cruzeiro. A terceira parte corresponde às 
questões referentes ao modelo EQT proposto, às quais os inquiridos tinham que 
responder numa escala de Likert de cinco pontos, em que “1” significa “Discordo 
totalmente” e “5” significa “Concordo totalmente”. 
Ainda de referir que o questionário é composto por 22 questões comportando as 
dimensões e resultados de marketing propostos no modelo EQT. Inicialmente o 
questionário era composto por 29 questões, contudo devido à dificuldade em se obter 
respostas decidiu-se diminuir o número de questões. 






A Qualidade da Experiência em Serviços   O caso das viagens de cruzeiro     













Tabela 10 – Construção do questionário – Fonte: Elaboração Própria 
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3.3.4 – Recolha e análise de dados 
 
Os questionários foram aplicados presencialmente no Terminal de Cruzeiros do Porto 
de Leixões e online junto de uma amostra por conveniência de amigos e conhecidos 
durante os meses de Junho e Julho, tendo-se obtido 124 respostas válidas, conforme 
anteriormente referido 
Com os dados apurados realizou-se, por fases, uma Análise Descritiva e uma Análise 
Fatorial. 
Num primeiro momento, após tratamento dos dados recolhidos, recorrendo-se ao 
Microsoft Excel 2010, elaborou-se uma Análise Descritiva das respostas. O objetivo da 
Análise Descritiva foi a caracterização da amostra, nomeadamente perceber a 
percentagem de respostas por nacionalidade, idade e género, bem como os operadores 
de cruzeiros e se seria a primeira vez que tinham realizado uma viagem deste género. 
Num segundo momento, recorreu-se à Análise Fatorial para estudar cada uma das 
dimensões propostas no modelo EQT, através do software SPSS – Statistical Package 
for the Social Science. O objetivo desta análise é perceber se as variáveis propostas para 
cada dimensão do modelo EQT se se interrelacionam e se, verdadeiramente, formam a 
respetiva dimensão. Segundo Marôco (2011), a Análise Fatorial é uma ferramenta de 
análise exploratória de dados que permite apurar a composição de um conjunto de 
variáveis interrelacionadas, reduzindo-as a um fator latente comum, ou seja, à 
dimensão. 
Com o Teste de Esfericidade de Barlett e o Teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pretende-
se aferir a qualidade da análise. Segundo Marôco (2011) o Teste de Esfericidade de 
Barlett deve apresentar um p-value <0,001 para que a hipótese nula seja rejeitada e 
concluindo-se que as variáveis estão significativamente correlacionadas. Relativamente 
ao Teste KMO o resultado do mesmo deverá ser superior a 0,5 para se considerar que os 
dados poderão ser aplicados, sendo que o mesmo avalia a homogeneidade das variáveis. 
Para além disso, considerou-se o valor das comunalidades para averiguar a percentagem 
da variância de cada variável explicada pelos fatores comuns extraídos. Este deverá ser 
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superior a 0,5. Assim, sempre que o valor da comunalidade se apresentou menos que 
0,5 a respetiva variável foi desconsiderada da análise (Marôco, 2014). 
Com os valores do Alfa de Cronbach, da Average Variance Extracted (AVE) e do 
Construct Realiability (CR) pretende-se medir a consistência interna de cada 
fator/dimensão e a estabilidade da escala. O coeficiente Alda de Cronbach permite 
avaliar a consistência interna dos itens que compõem uma dimensão e deve ser maior 
que 0,6 para se considerar aceitável (Marôco, 2014). Por sua vez, o valor AVE indica a 
percentagem total que é explicada pela variável latente e deve ser superior a 0,5 para ser 
considerada alta (Bagozzi, 1991). O CR mede o grau da consistência interna do itens e a 
estabilidade da escala, este deve ser superior a 0,7 (Claes Fornell & Larcker, 1981). 
Por último, após realizadas as análises anteriormente descritas, será necessário 
proceder-se a uma nova Análise Fatorial para testar a hipótese H1, por forma a 
verificar-se a fiabilidade e a validade do modelo. 
Relativamente às hipóteses H2, H3 e H4 utiliza-se a Análise de Regressão Linear 
Simples para as testar, ou seja, testar se a Qualidade da Experiência de Serviço 
influencia a Satisfação do consumidor, se a Satisfação do consumidor influencia a 
Lealdade e se a Satisfação do consumidor influencia o Passa-a-palavra. 
A Análise de Regressão Linear Simples pretende averiguar a influência que uma dada 
variável independente tem numa dada variável dependente (Pestana & Gageiro, 2003).  
Apresenta-se de seguida os pressupostos da Análise de Regressão Linear Simples para 
uma melhor compreensão do mesmo (Tabela 11): 
Tabela 11 – Pressupostos da Análise de Regressão Linear Simples – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Pressupostos Teste Valor ótimo 
 Homocedasticidade (os erros são 
variáveis aleatórias de variância 
constante) 
Análise dos desvios padrão 
dos resíduos 
Desvio padrão = 1 
 Os erros são variáveis aleatórias 
de média zero 
Análise da média dos 
resíduos 
Média = 0 
 Distribuição normal dos erros Teste de Kolmogorov-
Smirnov 
p-value≤0,001 
 Independência dos erros Teste de Durbin-Watson DW = 2 
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Serão analisados os seguintes elementos através da Regressão Linear Simples: 
 
 Coeficiente de determinação ajustado (R2) – este coeficiente permite apurar a 
percentagem da variabilidade da varável dependente que é explicada pela 
variável independente; 
 Coeficiente de correlação simples (R) – este coeficiente permite perceber a 
correlação existente entre a variável dependente e independente; 
 Valor do Teste F de Snedecor – com este Teste verifica-se se existe correlação 
entre as variáveis dependentes e independentes. Se o valor do p-value for 
inferior a 0,001 rejeita-se a hipótese de que as variáveis dependentes e 
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4 – Análise dos Resultados  
 
4.1 – Caracterização da amostra 
 
Como referido anteriormente, os questionários que serviram de base a este estudo foram 
aplicados presencialmente e online durante os meses de Junho de Julho. 
Na Figura 10 pode-se ver as nacionalidades dos passageiros dos cruzeiros. Do total dos 
inquiridos, 53% são de nacionalidade Portuguesa, 15% são de nacionalidade Inglesa e 
para completar o top 4 temos, ambos com 10%, as nacionalidades Francesa e 
Espanhola. 
 
Figura 10 – Frequência de respostas por nacionalidade – Fonte: Elaboração Própria. 
 
No que se refere à faixa etária dos inquiridos (Figura 11), a maior parte dos inquiridos 
(35%) encontram-se na faixa etária dos 31 aos 40 anos, seguido pela faixa etária dos 21 
aos 30 anos (32%) e em terceiro lugar temos a faixa etária dos 41 aos 50 anos (21%). 
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Figura 11 – Nº de respostas por faixa etária – Fonte: Elaboração Própria. 
 
No que diz respeito ao género, 52% dos inquiridos são do sexo feminino e 48% do sexo 
masculino (Figura 12). 
 
 
Figura 12 – Nº de respostas por género – Fonte: Elaboração Própria. 
 
A Figura 13 representa as companhias de cruzeiros que os inquiridos neste estudo 
viajaram. Apresenta-se 19 companhias de cruzeiro diferentes, em primeiro lugar, com 
30%, temos a companhia P&O Cruises. A P&O Cruises é uma companhia de navegação 
inglesa com uma moderna frota de sete navios, tendo o primeiro começado a navegar 
em 1995. Em segundo, com 14%, a companhia Costa Cruises. A Costa Cruises é uma 
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companhia de navegação italiana iniciando as suas operações em 1924. E para 
completar o top 3 temos a companhia MSC Cruises com 12% dos inquiridos. A MSC 
Cruises é, também, uma companhia de navegação italiana tendo começado as suas 
operações em 1960, com apenas dois navios. 
 
Figura 13 – Frequência de respostas por companhias de cruzeiro – Fonte: Elaboração Própria. 
 
No que diz respeito às questões introdutórias – Foi a primeira viagem que fez? (Figura 
14); Com que frequência faz viagens de cruzeiros? (Figura 15) – conclui-se que 52% 
dos inquiridos nunca tinham feito uma viagem de cruzeiro, sendo esta a primeira e que 
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para 52% dos inquiridos era raro fazer este tipo de viagem e, apenas, 12% dos 
inquiridos fazem com frequência este tipo de viagens. 
 
Figura 14 – Respostas à questão “Foi a primeira viagem que fez? – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Figura 15 – Respostas à questão “Com que frequência faz viagens de cruzeiro? – Fonte: 
Elaboração Própria. 
 
4.2 – Análise das variáveis 
 
Após a análise das variáveis constituintes do modelo EQT proposto e das variáveis 
propostas para os resultados de marketing em estudo, destaca-se os resultados da média 
e desvio padrão. 
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Na Tabela 12, apresenta-se um quadro resumo com os resultados médios e os desvios 








O ambiente no Cruzeiro é agradável, acolhedor e convidativo. 124 4,161 0,5317 
A decoração do Cruzeiro parece que conta uma história. 124 3,645 0,9124 
Quando estou no Cruzeiro o tempo passa a voar. 124 4,573 0,7120 
A atratividade do espaço e serviço motiva a escolha deste Cruzeiro. 124 4,040 0,6168 
Confiança 
O serviço prestado pelo Cruzeiro espelha a imagem da marca. 124 4,113 0,6652 
O operador de Cruzeiro é uma marca de confiança. 124 4,202 0,5841 
Confio no conhecimento/experiência deste operador. 124 4,185 0,5612 
Diversão 
Neste Cruzeiro passei bons momentos. 124 4,589 0,5983 
Neste Cruzeiro pude ter várias experiências agradáveis. 124 4,105 0,7945 
Aprendizagem 
Aprendi muito durante este Cruzeiro. 124 3,621 0,8980 
Os funcionários do Cruzeiro transmitiram-me conhecimentos. 124 3,500 0,9239 
Prestador do serviço 
Os funcionários são gentis e amáveis. 124 4,339 0,5828 
A interação funcionário-passageiro existente no Cruzeiro faz-me 
sentir que sou tratado com respeito. 124 4,274 0,6160 
No Cruzeiro dão-me tratamento individualizado. 124 3,395 0,8725 
  
Satisfação do consumidor 
No Cruzeiro obtive a experiência que procurava. 124 3,911 0,7327 
O meu sentimento perante o Cruzeiro é bastante positivo. 124 4,016 0,6113 
No geral, estou satisfeito com o serviço prestado. 124 4,097 0,5902 
Lealdade 
Pretendo viajar outra vez num Cruzeiro deste operador. 124 3,903 0,7481 
Este operador é a minha primeira escolha neste tipo de viagem. 124 3,702 0,8262 
Passa-palavra 
Vou tecer elogios sobre este Cruzeiro a outras pessoas. 124 4,105 0,5956 
Recomendarei este Cruzeiro a alguém que me solicite a opinião. 124 4,089 0,5983 
Recomendarei à minha família e amigos este Cruzeiro. 124 4,048 0,6357 
Tabela 12 – Análise às variáveis em estudo – médias e desvios padrão – Fonte: Elaboração 
Própria. 
 
Relativamente à média, importa destacar as variáveis que comportam as três médias 
mais elevadas: “Neste Cruzeiro passei bons momentos”; “Quando estou no Cruzeiro o 
tempo passa a voar” e “Os funcionários são gentis e amáveis”. Estas variáveis integram-
se nas dimensões Diversão, Ambiente e Prestador do serviço. De referir, também, as 
três médias mais baixas: “No Cruzeiro dão-me tratamento individualizado”; “Os 
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funcionários do Cruzeiro transmitiram-me conhecimentos” e “Aprendi muito durante 
este Cruzeiro”. Estas variáveis encontram-se nas dimensões Prestador do serviço e 
Aprendizagem. Importa ainda referir que a dimensão Aprendizagem é a dimensão com 
as médias mais baixas e que a dimensão Prestador do serviço tem uma das médias mais 
altas e uma das médias mais baixas. Isto indica que, na opinião dos inquiridos, apesar de 
os funcionários serem gentis e amáveis, não prestam um tratamento individualizado. 
 
4.3 – Análise Fatorial 
 
Com as dimensões propostas no modelo EQT, realizou-se a Análise Fatorial por forma 
a verificar se as variáveis que compõem cada dimensão se se interrelacionam e se se 
reduzem a um fator latente comum (dimensão). A mesma análise foi efetuada para os 
resultados de marketing propostos no modelo EQT. 
Todas as variáveis que compunham as respetivas dimensões foram testadas, e a variável 
que apresentou o valor das comunalidades inferior a 0,5 foi retirada da análise. Na 
Tabela 13 encontram-se os resultados desta análise, excluindo a variável eliminada. 
Importa destacar que apenas a dimensão Ambiente sofreu alterações, pois uma das suas 
variáveis apresentou um valor das comunalidades inferior a 0,5, permanecendo as 
dimensões Confiança, Diversão, Aprendizagem, Prestador do serviço, bem como os 
resultados de marketing Satisfação do consumidor, Lealdade e Passa-a-palavra com a 
sua composição original. 
Relativamente aos testes que aferem a homogeneidade das variáveis e sua correlação, 
interessa destacar que o valor do teste KMO nunca é inferior a 0,5 em todas as 
dimensões testadas, pelo que se verifica a homogeneidade das variáveis. A dimensão 
que apresenta o maior valor do teste KMO é a dimensão Confiança e o resultado de 
marketing é o Passa-a-palavra. Quanto ao Teste de Esfericidade de Barlett, em todos os 
casos, o valor do p-value é inferior a 0,001 (0,000), pelo que se conclui que as variáveis 
estão significativamente correlacionadas. 
No que diz respeito aos loadings das variáveis, é importante destacar que todos eles 
apresentam um valor superior a 0,7. O resultado de marketing com os loadings mais 
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altos é o Passa-a-palavra e a dimensão Prestador do serviço, também, apresenta os 
valores de loadings mais elevados. 
Quanto à consistência interna dos itens, que compõem as dimensões do modelo EQT e a 
sua estabilidade, a mesma é assegurada pelo Alfa de Cronbach, que em todos os casos é 
superior a 0,6; o AVE, em todos os casos, é superior a 0,5 e o CR que em todos os casos 
é superior a 0,7. 
Podem ser consultados nos anexos os outputs da Análise fatorial, bem como o cálculo 
do Alfa de Cronbach.  








O ambiente no Cruzeiro é agradável, acolhedor e convidativo. 0,779 
0,641 0,000 0,750 0,697 0,873 A decoração do Cruzeiro parece que conta uma história. 0,822 
A atratividade do espaço e serviço motiva a escolha deste Cruzeiro. 0,899 
Confiança 
O serviço prestado pelo Cruzeiro espelha a imagem da marca. 0,787 
0,684 0,000 0,784 0,705 0,878 O operador de Cruzeiro é uma marca de confiança. 0,874 
Confio no conhecimento/experiência deste operador. 0,856 
Diversão 
Neste Cruzeiro passei bons momentos. 0,905 
0,500 0,000 0,761 0,819 0,901 
Neste Cruzeiro pude ter várias experiências agradáveis. 0,905 
Aprendizagem 
Aprendi muito durante este Cruzeiro. 0,895 
0,500 0,000 0,752 0,801 0,8900 
Os funcionários do Cruzeiro transmitiram-me conhecimentos. 0,895 
Prestador do serviço 
Os funcionários são gentis e amáveis. 0,925 
0,617 0,000 0,779 0,742 0,894 A interação funcionário-passageiro existente no Cruzeiro faz-me 
sentir que sou tratado com respeito. 
0,933 
No Cruzeiro dão-me tratamento individualizado. 0,706 
  
Satisfação do consumidor 
No Cruzeiro obtive a experiência que procurava. 0,872 
0,698 0,000 0,893 0,836 0,938 O meu sentimento perante o Cruzeiro é bastante positivo. 0,951 
No geral, estou satisfeito com o serviço prestado. 0,918 
Lealdade 
Pretendo viajar outra vez num Cruzeiro deste operador. 0,916 
0,500 0,000 0,805 0,839 0,912 
Este operador é a minha primeira escolha neste tipo de viagem. 0,916 
Passa-palavra 
Vou tecer elogios sobre este Cruzeiro a outras pessoas. 0,970 
0,769 0,000 0,975 0,954 0,984 Recomendarei este Cruzeiro a alguém que me solicite a opinião. 0,984 
Recomendarei à minha família e amigos este Cruzeiro. 0,976 
Tabela 13 – Análise Fatorial às dimensões e resultados de marketing do modelo EQT – Fonte: 
Elaboração Própria. 
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4.4 – Análise das Hipóteses de Investigação 
 
Neste subcapítulo, apresentar-se-ão os testes e conclusões da análise das hipóteses deste 
estudo. Os outputs do SPSS que serviram de base a esta análise podem ser consultados 
nos anexos. 
 
4.4.1 – Análise da Hipótese 1 
 
H1: As dimensões Ambiente, Confiança, Diversão, Aprendizagem e Prestador do 
serviço constituem as variáveis que medem a Qualidade da Experiência do Serviço. 
Para testar H1 recorreu-se a uma nova Análise Fatorial, sendo que o seu objetivo é o de 
avaliar a consistência do modelo EQT. 
Na Tabela 14 encontram-se os principais resultados da análise.  
 
O teste KMO apresenta uma valor superior a 0,5 (0,787) e o Teste de Esfericidade de 
Barlett tem um p-value de 0,000 (<0,001), o que prova que os dados são apropriados 
para uma análise fatorial. 
A consistência interna foi, mais uma vez, avaliada pelos Alfa de Cronbach, AVE e o 
CR. O Alfa de Cronbach apresentou um valor de 0,890, considerado, estatisticamente, 
um bom valor, a AVE indica que 69,40% da variância interna total é explicada pelo 
EQT e por último o CR apresenta um valor de 0,919, bem acima dos necessários 0,7. 
As dimensões Diversão e Ambiente são as que apresentam maior peso no novo fator 
Qualidade da Experiência em turismo (EQT). Estas dimensões tinham também 
Tabela 14 – Análise Fatorial de H1 – Fonte: Elaboração Própria. 
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merecido destaque na análise descritiva da amostra, ao incluírem alguns dos itens com 
as médias mais elevadas. 
 
4.4.2 – Análise da Hipótese 2 
 
H2: A Qualidade da Experiência do Serviço influencia a Satisfação do consumidor. 
Para a H2 foi efetuada uma Análise de Regressão Linear Simples de modo a testar se a 
Qualidade da Experiência do Serviço influencia a Satisfação do consumidor. 
Num primeiro momento, procedeu-se à validação dos pressupostos (Tabela 15). 
 
Tabela 15 – Análise dos pressupostos da H2 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Verifica-se que o valor do desvio padrão é próximo de 1 e o valor da média dos resíduos 
é 0,000, pelo que se validam os pressupostos de os erros serem variáveis aleatórias de 
média zero e de variância constante. Relativamente à distribuição normal dos erros, o 
teste de Kolmogorov-Smirnov apresenta um p-value de 0,000, pelo que se conclui que 
os erros seguem uma distribuição normal. No que diz respeito à independência dos 
erros, o valor do teste de Durbin-Watson (DW) é de 1,959, próximo de 2, o qual indica 
que os resíduos não estão correlacionados. 
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Uma vez validados os pressupostos, procede-se à análise dos resultados da Regressão 
Linear Simples, em que a variável independente é a Qualidade da Experiência do 
Serviço e a Satisfação do consumidor é a variável dependente. 
Na seguinte Tabela 16 apresenta-se os principais resultados de H2. 
Resumo 






 DW   
  0,862 0,743 0,741 1,959   
Análise da Variância (ANOVA) 
  SQ df QM Z Sig. 
Regressão 91,434 1 91,434 353,378 0,000 
Resíduo 31,566 122 0,259 
 
  




  B Erro padrão Beta t Sig. 
Constante -1,10E-16 0,046   0,000 1 
Qualidade 0,862 0,046 0,862 18,798 0,000 
Tabela 16 – Resultado da Regressão Linear Simples da H2 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Dado que o coeficiente de determinação (R
2
) ajustado é de 0,741, conclui-se que 74,1% 
da variabilidade da variável dependente Satisfação do consumidor é explicada pela 
variável independente Qualidade da Experiência do Serviço. 
Com um coeficiente de correlação simples (R) de 0,862 conclui-se que as variáveis 
Qualidade da Experiência do Serviço e Satisfação do consumidor são fortemente 
correlacionadas. 
Por sua vez, a tabela da Análise da Variância (ANOVA) permite analisar o teste F de 
Snedecor. O teste F de Snedecor apresenta um p-value de 0,000, pelo que se rejeita a 
hipótese nula de que a variável dependente e independente não estão correlacionadas, 




A Qualidade da Experiência em Serviços   O caso das viagens de cruzeiro     
Mestrado em Gestão de Serviços / Sandra Araújo - 110402092 
 
46 
4.4.3 – Análise da Hipótese 3 
 
H3: A Satisfação do consumidor influencia a Lealdade. 
Com H3 pretende-se testar se a Satisfação do consumidor influencia a Lealdade. Para 
isso, foi efetuada uma Análise de Regressão Linear Simples. 
Tal como na hipótese anterior, foram validados os pressupostos da análise, como se 
pode verificar na Tabela 17. 
 
Tabela 17 – Análise dos pressupostos da H3 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
O valor do desvio padrão é próximo de 1 e o valor da média dos resíduos é 0,000, pelo 
que se validam os pressupostos de os erros serem variáveis aleatórias de média zero e de 
variância constante. No que diz respeito à distribuição normal dos erros, o teste de 
Kolmogorov-Smirnov apresenta um p-value de 0,000, pelo que se conclui que os erros 
seguem uma distribuição normal. Por último, no que diz respeito à independência dos 
erros, o valor do teste de Durbin-Watson (DW) é de 1,643, próximo de 2, o qual indica 
que os resíduos não estão correlacionados. 
Com os pressupostos validados, procede-se à análise da influência da Satisfação do 
consumidor na Lealdade. Os resultados da análise apresentam-se na seguinte Tabela 18. 
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 DW   
  0,769 0,591 0,588 1,643   
Análise da Variância (ANOVA) 
  SQ Df QM Z Sig. 
Regressão 72,681 1 72,681 176,22 0,000 
Resíduo 50,319 122 0,412     




  B Erro padrão Beta t Sig. 
Constante 8,397E-17 0,058   0,000 1 
Qualidade 0,769 0,058 0,769 13,275 0,000 
Tabela 18 – Resultado da Regressão Linear Simples da H3 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Com um coeficiente de determinação (R
2
) ajustado de 0,588 conclui-se que 58,8% da 
variabilidade da variável dependente Lealdade é explicada pela variável independente 
Satisfação do consumidor. 
No que se refere ao coeficiente de correlação simples (R), este apresenta um valor de 
0,769, o que significa que as variáveis Satisfação do consumidor e Lealdade estão 
fortemente correlacionadas (correlação positiva). 
Por último, verifica-se que o teste F de Snedecor apresenta um p-value de 0,000 
(<0,001), pelo que se confirma a existência de correlação entre as mesmas variáveis. 
 
4.4.4 – Análise da Hipótese 4 
 
H4: A Satisfação do consumidor influencia o Passa-a-palavra. 
Por último, com H4 pretende-se testar se a Satisfação do consumidor influencia o Passa-
a-palavra. Para tal, foi efetuada uma Análise de Regressão Linear Simples. 
À Semelhança das hipóteses anteriores, foram validados os pressupostos da análise 
como se pode verificar na Tabela 19. 
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Tabela 19 – Análise dos pressupostos da H4 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
O valor do desvio padrão é próximo de 1 e o valor da média dos resíduos é 0,000, pelo 
que se validam os pressupostos de os erros serem variáveis aleatórias de média zero e de 
variância constante. No que diz respeito à distribuição normal dos erros, o teste de 
Kolmogorov-Smirnov apresenta um p-value de 0,000, pelo que se conclui que os erros 
seguem uma distribuição normal. Relativamente à independência dos erros, o valor do 
teste de Durbin-Watson (DW) é de 1,805, próximo de 2, o qual indica que os resíduos 
não estão correlacionados. 
Após validação dos pressupostos, realiza-se a análise da influência da Satisfação do 
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 DW   
  0,852 0,726 0,724 1,805   
Análise da Variância (ANOVA) 
  SQ Df QM Z Sig. 
Regressão 89,280 1 89,280 323,024 0,000 
Resíduo 33,72 122 0,276 
 
  




  B Erro padrão Beta t Sig. 
Constante -3,191E-17 0,047   0,000 1 
Qualidade 0,852 0,047 0,852 17,973 0,000 
Tabela 20 – Resultado da Regressão Linear Simples da H4 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Verifica-se que o coeficiente de determinação (R
2
) ajustado é de 0,724, pelo que se 
conclui que 72,4% da variabilidade da variável dependente Passa-a-palavra é explicada 
pela variável independente Satisfação do consumidor. 
Quanto ao coeficiente de correlação simples (R), o mesmo apresenta um valor de 0,852, 
o que significa que existe uma correlação positiva entre as variáveis Satisfação do 
consumidor e Passa-a-palavra. 
Terminando, o teste F de Snedecor apresenta um p-value de 0,000, pelo que confirma a 
existência de correlação entre as variáveis Satisfação do consumidor e Passa-a-palavra, 
rejeitando, assim a hipótese nula. 
 
4.5 – Discussão dos resultados 
 
O objetivo deste estudo foi desenvolver e testar um modelo para medir a qualidade da 
experiência de serviço nas viagens de cruzeiro. Para além disso, outro objetivo foi 
perceber a influência que a Qualidade da Experiência do Serviço exerce sobre a 
Satisfação do consumidor, e a influência desta última sobre a Lealdade e o Passa-a-
palavra. 
Pode-se concluir que as dimensões consideradas em H1, Ambiente, Confiança, 
Diversão, Aprendizagem e Prestador do serviço são as variáveis que medem a 
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As dimensões Ambiente, Confiança, Diversão, Aprendizagem e 
Prestador do serviço constituem as variáveis que medem a Qualidade da 
Experiência do Serviço. 
Comprovada 
Tabela 21 – Apresentação e validação da H1 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
As dimensões constituintes da H1 revelaram-se estatisticamente significativas na análise 
fatorial. É importante destacar a dimensão Diversão, em especifico a variável “Neste 
cruzeiro passei bons momentos.”, a qual apresenta a média mais alta com 4,589, por sua 
vez a dimensão que apresentou a média mais baixa foi a Prestador do serviço, em 
especifico a variável “No cruzeiro dão-me tratamento individualizado.”, com 3,395. 
No que diz respeito aos resultados de marketing, a Lealdade é a dimensão que teve as 
médias mais baixas relativamente aos outros resultados de marketing, contudo os 
valores são muitos positivos, próximos de 4. Já o resultado de marketing Satisfação do 
consumidor teve das médias mais altas, 4,097, com a variável “No geral, estou satisfeito 
com o serviço prestado.”; seguido do resultado de marketing Passa-a-palavra com a 
média de 4,089 na variável “Recomendarei este cruzeiro a alguém que me solicite a 
opinião.” 
No que se refere à dimensão Ambiente, a variável que obteve a média mais alta foi “O 
ambiente no cruzeiro é agradável, acolhedor e convidativo.” com 4,161 e a variável com 
a média mais baixa foi “A decoração do cruzeiro parece que conta uma história.” com 
3,645. Segundo Poulsson e Kale (2004) a experiência de consumo deve surpreender e 
causar impacto nos consumidores, pelo que a valorização, por partes dos consumidores, 
desta dimensão é bastante importante (Poulsson & Kale, 2004). Esta dimensão é a que 
mais peso tem na Qualidade da Experiência em cruzeiros. 
No que diz respeito à dimensão Confiança, a variável com a média mais alta foi “O 
operador do cruzeiro é uma marca de confiança.” com 4,202 e a variável com a média 
mais baixa foi “O serviço prestado pelo cruzeiro espelha a imagem da marca.” com 
4,113. Estes resultados mostram que os consumidores confiam mais na marca do 
operador do que consideram que o serviço prestado espelha a imagem da marca. Estes 
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resultados vão de encontro ao estudo de Knutson et al. (2007) que segundo os autores os 
consumidores aprendem a confiar na marca com a sua familiaridade com a empresa e 
com passadas experiências. 
Relativamente à dimensão Diversão, a variável com a média mais elevada é “Neste 
cruzeiro passei bons momentos.” com 4,589, e a variável com a média mais baixa é 
“Neste cruzeiro pude ter várias experiências agradáveis.”. No geral, esta dimensão tem 
médias elevadas o que indica que os consumidores se divertem bastante nas viagens de 
cruzeiro. Depois do Ambiente, esta é dimensão que mais peso tem na Qualidade da 
Experiência em cruzeiros. Contudo este resultado contrasta com o estudo de Oh et al. 
(2007) em que os autores consideraram que a Diversão não tem um contributo 
significativo na Satisfação do consumidor. O entretenimento é parte integrante de uma 
viagem de cruzeiro e os navios cruzeiro fornecem um espaço de diversão distinto, 
seguro e confortável (Miller & Grazer, 2002). 
Quanto à dimensão Aprendizagem, realça-se a variável de média 3,621 “Aprendi muito 
durante este cruzeiro.”, passando para último lugar a variável “Os funcionários do 
cruzeiro transmitiram-me conhecimentos.”, com uma média de 3,500. A dimensão 
Aprendizagem é um fator a ter em conta na entrega de uma experiência de serviço e tem 
um impacto significativo na forma como os consumidores avaliam a qualidade da sua 
experiência, o que corrobora o estudo de Fernandes e Cruz (2016). 
Por último a dimensão Prestador do serviço, de referir que a qualidade dos 
colaboradores na experiência proporcionada aos consumidores é bastante importante, 
uma vez que são o primeiro ponto de contacto entre os passageiros e os cruzeiros. Neste 
estudo pode-se verificar que os passageiros deram uma avaliação positiva à qualidade 
dos colaboradores, apresentando-se a variável com a média mais alta, 4,339, “Os 
funcionários são gentis e amáveis.”. Segundo Chang e Horng (2010) a interação entre o 
prestador do serviço e os consumidores é visto como o coração da maioria das 
experiências em serviços e constitui, seguramente, a experiência do consumidor. 
De realçar, tal como referido ao longo deste estudo, que as dimensões propostas no 
modelo EQT pertencem aos três modelos de medição da qualidade da experiência que 
serviram de base a este estudo. Sendo que estas dimensões foram identificadas como 
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relevantes para o setor dos serviços de turismo, em geral, e no setor dos cruzeiros, em 
particular. 
No que se refere às hipóteses 2, 3 e 4 apresenta-se na Tabela 22 um resumo das mesmas 
e a respetiva validação. 
Hipóteses Validação 
Hipótese 2 A Qualidade da Experiência do Serviço influencia a Satisfação do consumidor. Comprovada 
Hipótese 3 A Satisfação do consumidor influencia a Lealdade. Comprovada 
Hipótese 4 A Satisfação do consumidor influencia o Passa-a-palavra. Comprovada 
Tabela 22 – Apresentação e validação das H2, H3 e H4 – Fonte: Elaboração Própria. 
 
Com estes resultados conclui-se que a Qualidade da Experiência do Serviço influencia a 
Satisfação do consumidor, corroborando o modelo EXQ de Klaus e Maklan (2011). 
Verifica-se, também, que a Satisfação influencia a Lealdade e o Passa-a-palavra, 
contrariamente aos resultados de Klaus e Maklan (2011), que indicam que tanto a 
Satisfação do consumidor, Lealdade e Passa-a-palavra são influenciados pela Qualidade 
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5 – Conclusão  
 
5.1 – Considerações gerais 
 
O grande propósito deste estudo foi desenvolver um modelo para medir a qualidade da 
experiência do serviço no caso das viagens de cruzeiro, aplicando os principais 
modelos, do setor do turismo, identificados na literatura: Modelo CEI de Kim et al. 
(2011), Modelo de Chang e Horng (2010) e o Modelo EXQ de Klaus e Maklan (2011). 
Desse modo, procurou-se estabelecer uma relação entre as principais dimensões 
conhecidas na literatura da qualidade da experiência do serviço. Similarmente, este 
estudo procurou estabelecer a relação entre a Qualidade da Experiência do Serviço e os 
resultados de marketing Satisfação do cliente, a Lealdade e o Passa-a-palavra e tentar 
perceber o que os consumidores esperam dos prestadores do serviço, o que procuram. 
Para alcançar este objetivo foi realizado um estudo empírico testando o Modelo EQT 
nos passageiros dos cruzeiros. 
Assim, concluiu-se que a Qualidade da Experiência do Serviço no caso das viagens de 
cruzeiro é composta por cinco dimensões - Ambiente, Confiança, Diversão, 
Aprendizagem e Prestador do serviço - e que estas exercem influência sobre o resultado 
de marketing Satisfação do consumidor e este, consequentemente, sobre a Lealdade e 
Passa-a-palavra. As dimensões com mais impacto no consumidor foram a Diversão, o 
Ambiente e o Prestador do serviço. De facto, como verificado anteriormente, o 
Ambiente deve ser agradável, acolhedor e convidativo, um sítio onde o consumidor se 
sinta bem e deseje lá voltar. Sem a necessária Diversão, algo que os passageiros 
procuram nas suas férias, a viagem torna-se demasiado monótona, fazendo com que os 
consumidores não desejem mais voltar, por último mas não menos importante, a forma 
como o consumidor é tratado reflete-se na lealdade do mesmo, portanto uma excelente 
equipa técnica com a necessária formação continua nunca é demais para manter o 
consumidor satisfeito. A dimensão com menos impacto no consumidor foi a 
Aprendizagem.  
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Consequentemente, este estudo apresenta uma pertinente contribuição para a 
compreensão da Qualidade da Experiência do Serviço no setor das viagens de cruzeiro. 
O modelo EQT agrega dimensões apresentadas em vários modelos identificados na 
literatura, apresentando um modelo mais completo e expressivo da Qualidade da 
Experiência do Serviço. Contudo nos modelos identificados durante a revisão de 
literatura verificou-se algumas lacunas no que respeita à não inclusão de algumas 
dimensões consideradas importantes para a clarificação da qualidade da experiência dos 
passageiros (alguns modelos apresentavam dimensões consideradas desnecessárias para 
o estudo em causa, e outros não comportavam todas as necessárias). 
O primeiro contacto entre o consumidor e a organização é considerado um dos mais 
importantes determinantes da avaliação da qualidade. Este primeiro contacto poderá ser 
através do passa-a-palavra de outras pessoas, publicidade da empresa ou até mesmo os 
próprios funcionários, pois estes espelham a imagem da empresa. Assim, o 
reconhecimento da Qualidade da Experiência do Serviço representa uma vantagem 
competitiva de extrema importância. O reconhecimento, por parte do consumidor, da 
Qualidade da Experiência do Serviço única, torna muito difícil a concorrência conseguir 
imitar estas experiências. As competências humanas são as mais difíceis para a 
concorrência imitar, e aqui está um ponto crucial para uma vantagem competitiva. 
Escolher os melhores profissionais mas, também, apostar neles, dando-lhes formação 
contínua e empowerment é o ponto-chave. 
A Figura 16 representa o modelo EQT testado e validado. 
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Figura 16 – Modelo EQT – Fonte: Elaboração Própria. 
Com a corrente globalização e os mass media a facilidade com que os consumidores 
obtêm informações é enorme. Com isto é necessário a devida atenção às estratégias de 
marketing, claras e concisas não sendo passiveis de más interpretações. A qualidade da 
experiência estabelece a importância dos “momentos de verdade” na prestação dos 
serviços que vão de encontro com as expectativas dos consumidores e, 
concludentemente influencia a Satisfação do consumidor, além da intensão de voltar a 
usufruir da experiência, traduzindo-se em Lealdade e o Passa-a-palavra. 
 
5.2 – Implicações para a gestão 
 
Acima de tudo, é importante enfatizar que o Modelo EQT é um modelo de medição da 
Qualidade da Experiência do Serviço no caso das viagens de cruzeiro. Por conseguinte, 
as empresas têm agora um modelo mais adequado para avaliar a experiências que 
proporcionam aos seus consumidores. 
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Só com uma devida monitorização das atividades da empresa é possível identificar as 
áreas com necessidades de desenvolvimento e que podem representar um potencial 
crescimento financeiro. 
No plano geral, os resultados obtidos neste estudo foram bastantes positivos, a médias 
de respostas de todas as dimensões ultrapassaram o valor de três (muito próximo de 
quatro) numa escala de Likert de cinco pontos. 
Com os resultados obtidos neste estudo, verifica-se que a dimensão Diversão é a 
dimensão melhor cotada pela avaliação dos consumidores, pelo que a gestão deve 
continuar a apostar nesta área, já a dimensão menos cotada é a dimensão Aprendizagem, 
pelo que indica que a gestão deve-se debruçar nesta área e desenvolve-la de modo a 
melhorar a sua performance. O objetivo último das empresas de serviço deverá ser a 
Satisfação do cliente, um cliente satisfeito irá tecer elogios sobre a sua experiência e 
inconscientemente tornar-se numa “ferramenta” de publicidade para a empresa, contudo 
se o cliente estiver mesmo fascinado e totalmente satisfeito com o serviço, não só fará 
publicidade mas como tornar-se-á leal, e um cliente leal é capaz de suportar uma subida 
de preço do seu prestador de serviço, por exemplo. Um cliente leal é uma mina de ouro. 
Contudo as empresas não podem tomar um cliente leal como um dado adquirido, pois 
normalmente um cliente leal torna-se cada vez mais exigente para manter a sua 
lealdade. A gestão deve-se focar, também, no tipo de clientes que tem, e prestar um 
serviço mais customizado. 
Nunca é de mais mencionar a importância de oferecer experiências distintas e 
excecionais para tornar uma organização sustentável e rentável, compreendendo e 
antecipando as necessidades dos consumidores gerando valor à organização. 
 
5.3 – Limitações do estudo  
 
Como em todas as investigações, o presente estudo comporta certas limitações. 
No que diz respeito à amostra obtida, é de se notar que o estudo foi apenas realizado a 
passageiros no Porto de Leixões e online, sendo, por isso, necessário ressalvar que não 
existe a garantia que seja uma amostra representativa. 
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Por outro lado, destaca-se a altura do ano em que os questionários foram ministrados 
(Junho e Julho de 2016), sendo a altura do ano em que mais passageiros tiram férias. 
Em pesquisas futuras seria interessante desenvolver um estudo que envolvesse 
passageiros frequentes e aplicado durante um ano de modo a perceber as variações 
sazonais. 
Salienta-se o facto de que não foram tidos em conta outros fatores que possam explicar 
a avaliação da qualidade da experiência do consumidor tais como: as características 
individuais dos consumidores (idade, género, nacionalidade, nível de educação); a 
própria personalidade do consumidor e o grau de experiência e conhecimento em 
cruzeiros. 
De mencionar, também, algumas dimensões não incluídas no Modelo EQT e que numa 
investigação futura podem ser tidas em conta, tais como: a dimensão Incentivos e 
Benefícios do Modelo CEI, os Incentivos compõem variáveis como o preço e as 
promoções para o consumidor, já os Benefícios está relacionado com o valor que o 
consumidor retira da experiência; e a dimensão Outros consumidores do Modelo de 
Chang e Horng (2010), a interação com outros passageiros influência a avaliação da 
qualidade do serviço. Futuramente seria interessante estudar o impacto do preço e o 
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Anexo 6.2 – Modelo Chang e Horng 
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Anexo 6.3 – Modelo EXQ 
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Anexo 6.8 – Output SPSS – Análise Fatorial: Dimensão Ambiente – Atualizado 
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Anexo 6.28 – Output SPSS – Análise de Regressão Linear: Hipótese 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
